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Streszczenie

Celem artykulu jest nakreslenie problematyki wartosci dla klienta jako ptaszczyzny
ksztalttowania relacji pomigdzy przedsigbiorstwami §wiadczacymi ustugi a konsumentami ustug.
W tekscie podjgto probe okreslenia specyfiki wartosci dla klienta w ustugach. Zaprezentowano
wybrane koncepcje zaspokajania potrzeb 1 podnoszenia satysfakcji konsumentéw ustug.
Przedstawiono wyniki badan wtasnych wartodci dla klienta w ustugach §wiadczonych na rynku
turystycznym.

Wprowadzenie — zarys problemu

Wychodzac z zalozenia, ze nabywca wspétczesnie nie kupuje produktéw, a przede
wszystkim towarzyszace produktom wartosci, nalezy podkresli¢ znaczenie owych
wartosci dla ksztaltowania dlugofalowych, partnerskich relacji przedsigbiorstwa
z klientem.

Podstawa wymiany rynkowej jest wartos¢’. Nabywca dokonuje wyboru oferty
oceniajac sposob zaspokojenia potrzeb oraz szacujac satysfakcje, ktéra osiagnie po jej
nabyciu®. Produktowi, ktéry lepiej zaspokoi potrzeby i da wyzsza satysfakcje zostanie
przypisana wigksza warto$¢. Ocena wartosci rzadko bedzie przebiegala w sposéb
racjonalny, gtdwnie z braku posiadania przez konsumenta peinych informacji, niecheci
do gromadzenia kompleksowych danych o ofercie i jej dostepnosci®, a takze ze wzgledu
na subiektywizm postrzegania jednostek. Niemniej jednak nabywca dla redukcji
psychicznego dyskomfortu, ktéry moze pojawi¢ si¢ po zakupie bedzie wybierat te dobra
i ushugi, ktére w jego mniemaniu posiadaja najwyzsza wartosc.

Wartos¢ dla klienta stanowi ptaszczyzng ksztaltowania relacji przedsigbiorstwo —
nabywca. B. Dobiegata-Korona zauwaza, ze naczelnym zadaniem strategii
marketingowej jest budowanie wartosci dla klientéw, ktére oni beda uznawaé za
satysfakcjonujace i przez to zwiaza si¢ z firma na dtuzej, czynigc réwnoczesnie relacje
rentownymi’. Pochodna wartosci dla klienta jest satysfakcja. Zadowolenie jest podstawa
ponownego nabywania, a czasami nawet pelnej lojalnosci. Trwaltos¢ relacji czgsto
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pozwala osiaga¢ zysk w dilugim okresie. Wilasnie wplyw wartosci dla klienta na
efektywnos$¢ przedsigwziecia uzyskiwang dzigki statym, lojalnym wig¢ziom z partnerami
wymiany zastuguje na teoretyczna refleksj¢ i empiryczng eksploracje.

Wartos¢ w ksztattowaniu partnerstwa w ustugach

Rozpatrujac problem tworzenia wartosci dla klienta w sferze uslugowej warto
rozpocza¢ od wyjasnienia podstawowych pojeé. Istnieje wiele definicji wartosci dla
klienta®. Autorzy podkreslaja rézne jej aspekty. Mozna tez zauwazy¢ wspélny element
wigkszosci definicji — jest nim uzyteczno$¢. Méwiac o uzytecznosci mamy na mysli
takie postgpowanie klienta, ktére wiaze si¢ z konfrontacja otrzymanej oferty
z wezesniejszymi oczekiwaniami, czg¢sto z uwzglednieniem poniesionych kosztow.

Podstawowym zatozeniem teorii uzytecznosci, jak podkresla J. Plichta jest teza, ze
konsumenci nabywajacy okreslone dobra lub ushugi postepuja w sposéb racjonalny’.
Racjonalne postgpowanie nie musi kojarzy¢ si¢ z obiektywizmem. A. Aldridge
charakteryzuje pojecie subiektywnej racjonalnosci, zgodnie z ktérym konsumenci
podejmujac decyzje kieruja si¢ subiektywnie istotnymi przestankami®. Uzyteczno$é jest
pojeciem subiektywnym, gdyz jest utozsamiana z satysfakcja odczuwang przez klienta
po nabyciu okreslonego dobra materialnego lub ustugi.

Nawiazujac do réznic w definiowaniu wartosci dla klienta nalezy zauwazy¢, ze
niektérzy autorzy podkreslaja wylacznie aspekt zadowolenia, satysfakcji klienta
z nabycia badz uzytkowania produktu lub ustugi (np. V. Zeithaml, R. Woodruff,
B. Gale), za$ inni nawiazuja do kosztow osiggania owej satysfakcji: ostateczna wartos$¢
dla klienta jest r6znica satysfakcji z nabycia i konsumowania dobra lub ustugi oraz
kosztéw rzeczywistych i emocjonalnych, poniesionych na zdobycie oferty oraz jej
konsumowanie (np. Ph. Kotler, A. Ravel).

Wartos¢ dla klienta w sferze ustug rézni si¢ od wartosci ksztattowanej na rynku
dobr trwatych. Ze wzgledu na specyfike ustugi, wartos¢ w znacznie wigkszym stopniu
ma charakter niematerialny, a odbiér uslugi przez klienta jest na ogét bardziej
emocjonalny niz postrzeganie produktéw materialnych. Nabywanie ustugi wiaze sig¢
niejednokrotnie z duzym ryzykiem i niepewnoscia.

Biorac powyzsze pod uwage, nalezy stwierdzié, ze’:

a) wartos¢ ustug w odniesieniu do warto$ci produktéw ma charakter bardziej
subiektywny, co w duzej mierze zalezy od jej postrzegania przez klienta;
subiektywny odbidr wartos$ci jest pochodng niematerialnosci i braku
standaryzacji ushug,

b) warto$¢ wielu ustug jest bardziej ulotna niz wartos¢ produktéw; przyczynia si¢
do tego nietrwalo$¢ ustug,

c) warto$¢ ustugi podlega czg¢sciej indywidualnej ocenie klienta, w odréznieniu
od bardziej zbiorowej oceny wartosci produktu; sytuacja ta dotyczy przede
wszystkim aktu konsumpcji ustugi,

® Interesujacego i do$¢ kompleksowego, opatrzonego komentarzami przegladu przytaczanych definicji wartosci dla klienta
dokonata: M. Szymura-Tyc: Marketing we wspotczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa.
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005, s. 66-74.

7 J. Plichta: Koncepcja wartosci dla klienta w handlu detalicznym w kontekscie teorii kosztow transakcyjnych. W: Rola
handlu w ksztattowaniu wartosci dla nabywcy. Materiaty konferencyjne, Krakéw 19-20 kwietnia 2007, s. 66.

8 Por. A. Aldridge: Rynek. Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 80.

% P. Chlipata: Wartos¢ dla klienta w dziatalnosci ustugowej przedsiebiorstw. ,,Swiat Marketingu” czasopismo internetowe,
marzec 2006, http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=267974.



Wartosé¢ dla klienta jako ptaszczyzna... 31

d) w ocenie wartosci ustug wazna jest nie tylko jej uzytecznos¢ do zaspokojenia
potrzeb i pragnien klienta (ta moze by¢ okreslona przez nabywce dopiero
po konsumpcji ustugi), ale wszelkie czynniki gwarantujace owg uzytecznosc,
np. wiarygodne informacje o jakosci ustugi udzielone przez personel
ustugodawcy lub opinie oséb, ktére nabyty ustuge,

e) w odniesieniu do débr, w ustugach ksztalttowana jest szczegdlnie wysoka
warto$¢ dodana; zasada ta sprawdza si¢ przede wszystkim w odniesieniu do
ustug wymagajacych duzego profesjonalizmu dla ich §wiadczenia.

W ocenie wartosci ustug nalezy podkresli¢ zagadnienie predyspozycji klienta do
wartosciowania oferty. Niejednokrotnie wiedza niezbedna do $wiadczenia ushlug,
w szczegllnodci profesjonalnych, przewyzsza mozliwosci percepcyjne klienta.
W konsekwencji dochodzi do pewnego paradoksu: klient dokonuje oceny wartosci
ustugi niekoniecznie przez pryzmat jej jakosci, a wszelkich czynnikéw sugerujacych lub
potwierdzajacych owa jakosé'”.

Rozwdj specjalizacji poglebia trudnosci w obiektywnej ocenie poziomu jakosci
$wiadczenia ustug. Nalezy zwréci¢ uwage na obszary i czynnosci, w ktérych tworzona
jest subiektywna warto$¢. Wydaje sig, ze najwyzsza warto$¢ dla klienta generowana jest
w obserwowanych przez niego procesach, elementach materializujacych ofertg
ustugowa, a takze w bezposrednich kontaktach''.

Na problem tworzenia wartosci dla klienta w ustlugach mozna patrze¢ z réznych
perspektyw. W tabeli 1 zaprezentowano koncepcje wybranych autoréw interpretujacych
ksztaltowanie wartosci w aspekcie procesowym, zasobowym i relacyjnym.

Tabela 1. Tworzenie wartosci dla klienta w ustugach — wybrane koncepcje
Ujecie problemu Autorzy Charakterystyka

— proces tworzenia wartosci dla klienta jest
sednem dziatan podejmowanych przez

F.E. Webster wspétczesne przedsigbiorstwo,
Procesowe —  proces ten obejmuje definiowanie wartosci, jej
rozwijanie i dostarczanie klientowi.
D. A. Aeker — proces tworzenia wartosci jest kluczowym
D. McLoughlin elementem zarzadzania strategicznego.
— warto§¢ dla klienta tworzona jest w sferze
Zasobowe J. Barney unikatowych zasob6éw i kompetencji, trudnych

do kopiowania przez konkurentéw.
—  warto$¢ dla klienta budowana jest w relacjach
pomigdzy firma $wiadczaca ustugi a nabywca
Relacyjne Ch. Gronroos ustug,
— interakcje z klientem powoduja wzrost
wartosci.
Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie: F.E. Webster: Market-Driven Management: How to Define,
Develop, and Deliver Customer Value. John Wiley&Sons, New Jersey 2002 s. 68-70, D.A. Aeker,
D. McLoughlin: Strategic Market Management, European Edition. John Wiley&Sons, Chichester
2007, s. 6-7, 142-143, J. Barney: Firm Resources and Sustained Competitive Advantage. ,Journal
of Management” 1991, No. 1, s. 105-106, Ch. Gronroos: Service Management and Marketing,
Customer Management in Service Competition. John Wiley&Sons, Chichester, 2007, s. 27.

10 Ibidem.
" Ibidem.
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Nie wszyscy z prezentowanych autoréw tworzyli koncepcje dla sektora ustug,
jednak sa one na tyle uniwersalne, ze mozna je zastosowa¢ w procesie budowania
wartosci dla nabywcy ustug. Prezentowane ujgcia mozna traktowaé raczej
komplementarnie niz substytucyjnie. Kazde z nich powinno zosta¢ wykorzystane przez
przedsigbiorstwo §wiadczace ustugi dla tworzenia i poprawy satysfakcji klientéw.

Podstawa dziatalnosci marketingowej wspoéiczesnych przedsigbiorstw, jak zauwaza
F. Webster, jest proces definiowania, rozwijania i dostarczania wartosci dla klienta'?.
Definiowanie wartosci obejmuje rozpoznawanie, mierzenie i analiz¢ potrzeb oraz
okreslanie na podstawie zebranych informacji wymagan spehniajacych oczekiwania
i przynoszacych zadowolenie klienta. Rozwéj wartosci zawiera dzialania z zakresu
ulepszania produktu, dotaczanie do produktu dodatkowych ustug, ksztattowanie cen
akceptowanych przez klientéw. Dostarczanie wartosci dotyczy funkcji transportowych,
np. przewdz towaréw, ich magazynowanie, sortowanie, dostarczanie do detalistow.
Odnosi si¢ tez do narzedzi komunikacji: sprzedazy osobistej, reklamy, promocji
sprzedazy, imprez wystawienniczych. Do tego obszaru wlaczona jest takze serwisowa
obstuga klienta. Klient przez pryzmat swoich cech osobowych, hierarchii potrzeb lub
tez wiedzy, determinowanych przez otoczenie, ofert¢ przedsigbiorstwa i oferty
konkurencyjne dokonuje oceny dostarczonej mu wartoéci'.

Warto$¢ dla klienta nie jest tylko waznym elementem dziatai instrumentalno-
czynnosciowych marketingu, ale takze stanowi skladnik podejscia strategicznego.
Wartos¢ dla klienta niejednokrotnie zapisana jest w misji przedsigbiorstwa, powinna
by¢ ujeta w celach strategicznych. D.A. Aeker i D. McLoughlin podkreslaja wage
budowania wartosci dla klienta w strategii przedsigbiorstwa, wiazac owa strategi¢ ze
sposobem na uksztattowanie przewagi konkurencyjnej'*.

Na proces definiowania, rozwijania i dostarczania wartosci dla klienta mozna
patrze¢ z punktu widzenia szkoly zasobowej. Zgodnie z podejSciem zasobowym,
o przewadze konkurencyjnej przedsigbiorstwa stanowig posiadane przez niego zasoby,
gléwnie niematerialne. Przy budowie modelu zasobowego przyjeto, ze strategiczne
zasoby kontrolowane przez przedsigbiorstwo sg heterogeniczne oraz, ze w krétkim
okresie nie wszystkie z nich sa mobilne. Potencjat trwatej przewagi konkurencyjnej
powinien posiadaé nastepujace atrybuty'’:

a) zasoby musza by¢ wartosciowe, by za ich pomoca wykorzystywac szanse

i minimalizowa¢ zagrozenia w otoczeniu,
b) zasoby musza cechowaé si¢ rzadkos$cia, ograniczong dost¢pnoscia dla obecnej
i przysztej konkurencji,

¢) nie moze istnie¢ mozliwos¢ kopiowania zasobéw firmy przez konkurentéw,

d) zasoby nie moga mie¢ substytutu w postaci innych zasobdéw strategicznych

umozliwiajacych nasladownictwo.

Dokonano wielu klasyfikacji zasob6w marketingowych, waznych z punktu
widzenia budowania przewagi konkurencyjnej. Jak juz zauwazono, w sferze ustug beda
liczy¢ si¢ przede wszystkim zdolno$ci i kompetencje pozwalajace ksztattowaé

'2 E.E. Webster: Market-Driven Management: How to Define, Develop, and Deliver Customer Value. John Wiley&Sons,
New Jersey 2002, s. 69.

3 Ibidem, s. 68.

!4 Zob. D.A. Aeker, D. McLoughlin: Strategic Market Management, European Edition. John Wiley&Sons, Chichester
2007, s. 6-7, 142-143.

15 1. Barney: Firm Resources and Sustained Competitive Advantage. ,.Journal of Management” 1991, No. 1, s. 105-106.
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zadowolenie klienta w sferze rozszerzonego marketingu-mix: proceséw, obstugi klienta,
materializacji oferty.

Interesujaca koncepcj¢ wartosci dla klienta w ustugach zaprezentowat
Ch. Gronroos. Autor na warto$¢ dla klienta patrzy jako na interakcj¢ pomigdzy klientem
a $wiadczeniodawcyg ustugi: ,,Warto$¢ dla klienta jest to wartos¢ tworzona poprzez
relacje z klientem, wywolujace interakcje pomigdzy klientem a $wiadczeniodawca
ustug, lub tez posrednikiem sprzedazy ustug”.'® Zgodnie z ta koncepcja, wartos¢ dla
klienta nie jest tworzona wylacznie przez przedsigbiorstwo, ale klient sam jest
wspottworca wartosci. Od postawy klienta, otwartosci, chgci wspdtpracy zalezy bardzo
wiele. Moze on przyczynia¢ si¢ do podnoszenia ksztaltowanej dla niego wartos$ci, jak
rOwniez owa warto$¢ obniza¢. Od przedsigbiorstwa wymaga to umiejetnosci
rozpoznania potrzeb i preferencji klienta, poswigcenia czasu na dialog, wyczucia
i empatii przejawianych dobra obsluga w calym procesie §wiadczenia ustugi, a co
wazniejsze w fazie przed i pozakupowe;.

Wartos¢ dla klienta w swietle wynikéw badan wiasnych
przedsiebiorstw swiadczacych ustugi na rynku turystycznym

Prezentowane ponizej wyniki badan stanowig cz¢$¢ wlasnego projektu badawczego
,,Proces tworzenia wartosci dla klienta w uslugach””. Badania prowadzono od wrze$nia
2006 do grudnia 2007. Koncentrowano si¢ w nich na ustugach turystycznych. Ustugi te
sq bardzo réznorodne, a wigc daja mozliwos¢ dokonywania przekrojéw i poréwna.
Zakresem przedmiotowym objeto  zagadnienia zwigzane z: rozumieniem
i definiowaniem wartosci przez przedsigbiorcéw i klientéw ustug, identyfikacja miejsc
powstawania wartoSci w przedsigbiorstwach, rozpoznaniem dziatan ksztaltowania
wartosci dla klienta, okresleniem strategii generowania wartosci w ustugach, oceng
wykorzystania zasobéw marketingowych w tworzeniu wartosci dla klientéw.

Badaniami objgto  przedstawicieli kadr zarzadzajacych 1  specjalistow
przedsigbiorstw dzialajacych w branzy turystycznej, od biur turystycznych, poprzez
$wiadczeniodawcéw uslug gastronomicznych, az do firm $wiadczacych ustugi
przewozowe i ubezpieczeniowe. Przeprowadzono 298 wywiadéw bezposrednich
z przedsigbiorcami, a takze 95 poglebionych rozméw z przedstawicielami
ustugodawcow.

Respondent petnit funkcje¢ prezesa lub dyrektora przedsigbiorstwa, byt tez jego
wiascicielem (1/3 préby). Pozostali badani byli kierownikami sprzedazy lub marketingu
oraz specjalistami. Byly to w wigkszos$ci osoby z wyzszym wyksztalceniem (3/4 préby),
mlodzi (Srednia wieku wyniosta 35 lat, mediana 32 lata), jednak z do$wiadczeniem —
staz pracy blisko potowy z nich przekraczat 7 lat.

Byly badane biura podrézy (gtéwnie agenci turystyczni, ale takze organizatorzy
turystyki i touroperatorzy), hotele, pensjonaty, restauracje, ubezpieczyciele oraz
sanatoria. Srednia arytmetyczna zatrudnienia w badanych podmiotach wyniosta
29 os6b, jednak ponad potowa z nich zatrudniata nie wigcej niz szeSciu pracownikéw.
Na struktur¢ zatrudnienia mozna spojrze¢ przez pryzmat prowadzonej przez firmy
dziatalnoci. Srednie arytmetyczne wielkoci zatrudnienia dla podmiotéw zajmujacych

1o Ch. Gronroos: Service Management and Marketing, Customer Management in Service Competition. John Wiley&Sons,
Chichester 2007, s. 27.
17 Praca naukowa finansowana ze $rodkéw na nauke w latach 2006-2007 jako projekt badawczy — 1 HO2D 072 30.
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si¢ okreslonymi rodzajami dzialalno$ci (przedstawiono wylacznie wybrane) wyniosta
odpowiednio: dla turystyki zagranicznej wyjazdowej — 13,4, dla ubezpieczen
turystycznych — 11,7, dla turystyki dziecigcej i mtodziezowej — 11,9, dla sprzedazy
biletéw lotniczych — 10,2, dla ustug hotelarskich — 35,9, za$ dla gastronomii — 38,2.
Potowa badanych przedsigbiorstw byta samodzielnym, jedynym oddzialem, nie
posiadajacym Zzadnej filii. Co trzecie przedsigbiorstwo byto filig lub odziatem, podczas
gdy co piaty badany podmiot byt centrala.

Respondenci bardzo wysoko ocenili dynamik¢ wzrostu przychodéw ze sprzedazy
reprezentowanych przedsigbiorstw w latach 2000-2006. W przypadku zdecydowane]
wigkszosci podmiotéw, przychody te dynamicznie rosty lub zanotowano przynajmniej
niewielki wzrost owych przychodéw. Przedsigbiorcy w wywiadach bezposrednich,
a takze poglebionych czgsto wyjasniali, ze dynamika przychodéw w latach 2000-2006
byta zréznicowana i mozna wyrézni¢ w tym okresie stagnacj¢ (w zaleznosci od regionu,
rodzaju dziatalnosci byty to lata 2000-2003, 2004), niewielki wzrost (lata 2003, 2004-
2005, a w niektérych wskazaniach 2006) oraz szybki wzrost (rok 2006). Prognozy na
rok 2007 (wéwczas byly realizowane badania) byly bardzo optymistyczne, oparte na
rosnacych przychodach w I pétroczu.

Deklaracje przedstawicieli przedsigbiorstw turystycznych uzyskane podczas
wywiadéw poglebionych pozwalaja wnioskowac, ze tylko nieliczni prezesi, dyrektorzy
lub wtasciciele badanych podmiotéw dokonali préb wdrozenia koncepcji tworzenia
wartosci dla klienta w ustugach. Nie znaczy to, ze nie doskonalili procesu ksztattowania
wartosci dla klienta. Podejmowali wiele wysitku, aby budowa¢ zadowolenie klienta
i podnosi¢ standardy ustug. Jednak proces tworzenia wartosci dla klienta, podobnie jak
sama warto$¢ dla klienta byly dla nich zazwyczaj tworami abstrakcyjnymi, ktére nie sa
poddawane kontestacjom, ani szerszej analizie. Respondenci mieli klopot
ze zdefiniowaniem wartosci. Wigkszo$¢ badanych (6 na 10 oséb) utozsamiala swoje
poglady z definicjami podkreslajacymi dazenie do satysfakcji klienta, pozostali byli
blizsi definicjom kladacym nacisk na réznicg pomiedzy satysfakcja klienta z ustugi
pomniejszong o koszty poniesione na zdobycie oferty (tabela 2). Jednak ani wsréd
jednych, ani drugich nie zauwazalo si¢ przekonania do prezentowanych pojec.

Tabela 2. Wartos¢ dla klienta — wybdr definicji blizszej filozofii i dziataniom $wiadczeniodawcy ustugi

(N=214)
Definicja (uproszczona) % wskazan
Wartos¢ dla klienta oznacza uzyteczno$¢ ustugi, czyli na ile to, co 61
otrzymat nasz klient spetnia jego oczekiwania.
Wartos¢ dla klienta jest r6znica pomigdzy satysfakcja z ushugi, ktéra 37
nabyt klient a kosztami, ktére ponidst, aby ja otrzymac.
Brak jednoznacznego wskazania. 2%

Zrédto: badania wlasne.

W tabeli 3 przedstawiono zbiér autorskich definicji zaprezentowanych przez
76. respondentéw. Definicje te, Scislej skojarzenia swobodne respondentéw z pojeciem
wartosci dla klienta, zostaly pogrupowane w cztery gléwne kategorie. Uzyteczno$é
ustugi byla najczesciej wskazywang kategoria. Kolejne dwie dotyczyly jakosci oferty.
Rozrézniono jednak odpowiedzi podkreslajace wylacznie jakos¢ samej oferty oraz
jako$¢ oferty w konfrontacji z ceng. Wielu respondentéw uwazato, ze prawdziwg
wartoscig dla klienta jest ré6znica pomig¢dzy jakoscia tego, co klient otrzymat, a kosztéw,
ktére na ta ofert¢ ponidst. Ostatnia grupa definicji dotyczy obstugi klienta oraz innych
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zasobéw firmy (reputacja, profesjonalizm) przyczyniajacych si¢ do budowania
satysfakcji. Niektore ze wskazan respondentéw byly artykulowane dos$¢ ogélnie, byly
takze definicje typowo operacyjne, w odniesieniu do biezacej dziatalnosci.

Tabela 3. Warto$¢ dla klienta — skojarzenia swobodne respondentéw (N=56) w %

Kategoria v:-:l:;:;ﬁ Przyklady definicji
warto$¢ to, ze klient jest zadowolony, ze czul, iz zawsze
mozna mu pomoc, ze bedzie si¢ czul najwazniejszy, Ze
Usytecznosé, l.)qdziem/y §taraé si¢ spetni¢ jego wymagania i zrobi¢ wszystko
satysfakcja 28 zeby WrO.Cﬂ - : :
ienta satysfakcja klienta, zadowolenie z ustugi
klienci oczekuja pelnej obstugi, wartos¢ wyjazdu to nie tylko
cena, hotel, ale caty wktad pracownikow biura, rozmowa
z nim, itd.; klient chce by¢ dopieszczony
jakos¢ otrzymywanych ustug, stosunek jakosci do ceny
czy to, co otrzymat klient spelnia jego oczekiwania za kwotg,
Jako$¢ oferty ktéra zaptlacit
22 v : : - :
do ceny warto$¢ dla klienta jest nie tylko cena za ustuge, ale tez
obstuge; jakos$¢ sprzedawanych produktéw oraz standardy
obiektow w ktérych §wiadczone sg dane ustugi
B warto$¢ to jakosé, jesli co§ ma jakos¢ to ma wartos¢
Jakos¢ oferty 17 czystos¢, porzadek, dobra zywno$é to warto$é dla klienta
obstuga indywidualna, kazdy klient ma swoje priorytety,
. ktérymi kieruje si¢ przy wyborze opcji urlopu; staramy sig,
Obstuga kl.lenta, aby kazdy z klientéw byt zadowolony z oferowanych ustug
repgtaqg, 9 wiarygodno$¢ i rzetelnos$é, jesli tak jest, to klient wraca; lepiej
profesjonalizm otwarcie powiedzie¢ niz ukrywa¢ informacje
solidno$¢ i profesjonalizm

Zrodlo: badania wiasne.

Co trzeci respondent w wywiadzie bezposrednim deklarowal, ze jego firma
zarzadza wartoscia dla klienta, a co czwarty utrzymywal, iz w badanym
przedsigbiorstwie zbudowano program podnoszenia wartosci dla klientéw. Jednak
zarzadzanie dotyczylo raczej pewnych czynnosci budowania satysfakcji nabywcéw
ustug, niz sekwencji dzialan analitycznych, planistycznych, wdrozeniowych
i kontrolnych. Badane podmioty byly w wigkszosci jednostkami, w ktérych przy
niewielkim zatrudnieniu, a czasami braku odpowiednich kompetencji trudno moéwic
o wdrazaniu planowej polityki budowania wartosci dla klienta. Analizowane
przedsigbiorstwa, ktére zdobyly spore udzialy w rynku (co najmniej regionalnym),
w zakresie budowania wartosci dla klienta jednak takze dziataly bardziej operacyjnie
niz strategicznie.

W zakresie ksztaltowania wartosci, respondenci raczej dzialali niz planowali
dziatania i byli z rezultatéw owych dzialan bardzo zadowoleni. Obrazuja to wyniki
zaprezentowane w tabelach 4 i 5. Wydaje sig¢, ze bardzo wysoka samoocena w zakresie
budowania zadowolenia klientéw oraz stosunkowo wysokie oceny dzialan budowania
wartosci dla klienta byly pochodng bardzo dobrej koniunktury na rynku turystycznym.
Rok 2006 i 2007 byly bowiem dla wielu przedsigbiorstw okresem ,,prosperity”.
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Tabela 4. Rezultaty dzialan w zakresie budowania zadowolenia klientéw w badanych przedsigbiorstwach —
subiektywne oceny respondentéw (N=296)

Rezultaty dzialania firmy w zakresie zadowolenia klientéw Ocena*
Dobra obstuga klienta 4,59
Zaufanie, reputacja firmy 4,57
Skuteczna komunikacja z klientami 4,53
Dostgpnos¢ ustug — tatwos$¢ ich nabycia 4,41
Trwale, powtarzalne relacje z klientami 4,40
Dopasowanie oferty do potrzeb z niej korzystajacych 4,37
Podnoszenie/utrzymywanie jakosci oferty ustugowej 4,34
Dopasowanie oplat za ustugi do jakosci $wiadczonych ustug 4,24
Koordynacja wszystkich elementéw procesu swiadczenia ustugi 4,19

) *QOcena od 1 do 5, gdzie 1 oznacza bardzo stabe rezultaty, a 5 bardzo dobre rezultaty
Zrédlo: badania wiasne.

Tabela S. Ksztaltowanie wartosci dla klienta w wybranych obszarach aktywnosci badanych
przedsigbiorstwach — subiektywne oceny respondentéw (N=293)

Dziatania w zakresie ksztaltowania wartosci dla klienta Ocena*
Réznicowanie oferty dla réznych grup klientéw 4,26
Budowanie silnej, rozpoznawalnej marki 4,19
Badanie jakosci §$wiadczonych ustug 3,94
Wprowadzanie innowacji w ofercie 3,92
Dazenie do zadowolenia pracownikéw 3,92
Badanie zadowolenia klientow 3,91
Wprowadzanie innowacji w obstudze klienta 3,83
Badanie potrzeb i preferencji klientéw 3,47

) *QOcena od 1 do 5, gdzie 1 oznacza dziatania niezadowalajace, a 5 w petni zadowalajace
Zroédlo: badania wtasne.

Interpretujac wyniki prezentowane w tabelach 4 i 5 nalezy zauwazy¢, ze w zakresie
ksztattowania satysfakcji, respondenci najwyzej oceniali rezultaty dziatan bedace
pochodng bezposrednich kontaktéw i relacji z klientami. Relatywnie najnizej oceniana
byla sfera gromadzenia informacji o klientach i rynku. Sami badani dostrzegali
niewykorzystany potencjal w zakresie badan, ktére niejednokrotnie ograniczane byty
wylacznie do skonstruowania i1 przeprowadzenia ankiety. Nadmierny optymizm
zarzadzajacych moga nieco ostudzi¢ deklaracje badanych dotyczace sposobu
funkcjonowania ich przedsigbiorstw w zakresie narz¢dzi marketingu-mix (tabela 6).
Pomimo pozytywnej oceny dziatan dotyczacych ksztaltowania oferty oraz jej
komunikowania, wyraznie wida¢, ze w wigkszosci przedsigbiorstw nie pozycjonowato
si¢ wyraznie oferty oraz nie réznicowato promocji. Przedstawione w tabeli rozklady
odpowiedzi podkreslaja raczej kosztowa niz jakosciowa (w rozumieniu M. Portera)
strategi¢ badanych podmiotéw.
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Tabela 6. Charakterystyka narzedzi i dziatan marketingowych badanych przedsigbiorstw — deklaracje
respondentéw (w %; N=285)

Wyszczegélnienie %wskazan | %owskazan Wyszczegélnienie

W promowaniu naszych ustug W promowaniu naszych ustug

staramy si¢ podkresla¢ tylko 25 75 staramy si¢ podkresla¢ wiele

jedna lub dwie gtéwne cechy cech wyrézniajacych nasza

wyrézniajace oferte. ofertg.

Mamy jedna, standardowa 13 ]7 Mamy wiele odmiennych ofert

oferte dla wszystkich klientow. dla réznych grup klientow.

Staramy si¢ mie¢ raczej duze Staramy si¢ mie¢ raczej

obroty i nizsze marze. 85 15 wysokie marze niz wysokie
obroty.

Nasza oferta uslugowa jest Nasza oferta ustugowa

zblizona do oferty naszych 64 36 zdecydowanie odréznia si¢ od

gléwnych konkurentéw. oferty konkurent6ow.

Nasza oferta jest promowana Nasza oferta jest promowana

podobnie jak u konkurentéw. 66 34 zupelnie inaczej niz robig to
konkurenci.

Ustalamy ceny przede Ustalamy ceny koncentrujac

wszystkim w oparciu o koszty 59 41 si¢ gldwnie na popycie

$wiadczonych ustug. klientéw, wiedzac ile klienci
sq w stanie zaplaci¢ za ushugg.

Staramy si¢ przede wszystkim Staramy si¢ przede wszystkim

obniza¢ koszty $wiadczonych 24 76 podnosi¢ jakos$¢ swiadczonych

ustug, aby zadowoli¢ klientéw. ustug, aby zadowoli¢ klientéw.

Zrodlo: badania wiasne.

Zarzadzajacy badanymi przedsigbiorstwami do rozumienia potrzeb klienta
i budowania jego satysfakcji podchodzili bardzo dojrzale (tabela 7). W deklaracjach
badanych, ich przedsigbiorstwa bardziej koncentrowaly si¢ na budowaniu
dlugofalowych niz krétkookresowych relacji z klientami. Wynika to przede wszystkim
ze $wiadomosci respondentéw, ze klient zadowolony wréci do firmy oraz przekaze
pozytywna o niej opini¢ innym klientom.

Tabela 7. Budowanie wartosci dla klienta w kontekscie marketingu relacyjnego (N= 290)*

Wyszczegolnienie Srednia Wyszczegélnienie

— lewy biegun skali ocen — prawy biegun skali
W wigkszym stopniu skupiamy si¢ na W wigkszym stopniu skupiamy si¢ na
pojedynczych transakcjach z klientami. 415 dtugofalowych relacjach z klientami.
Koncentrujemy si¢ raczej na sprzedazy Koncentrujemy si¢ raczej na sprzedazy
pojedynczych ustug niz pakietow 3,45 pakietéw ustug niz pojedynczych
ustug. ustug.

. *Ocena w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza orientacje firmy blizszej lewego bieguna skali, a 5— prawego
Zrédlo: badania wiasne.

Firmy, jezeli tylko mogly, oferowaty swoim klientom pakiety ustug. Badani
zauwazali, ze wéwczas mozna osiagna¢ wyzsze marze oraz, ze sprzedaz pakietow
warunkowana byla potrzebami klientéw. Zauwazali, ze to takze zrédlo satysfakcji
klientéw i podstawa powtarzalnych transakcji.
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Zakonczenie

W budowaniu dtugofalowych relacji przedsigbiorstwa z klientem warto zwrécicé
uwage na problematyke wartosci. Wartos¢ dla klienta stanowi podtoze wyboru oferty,
a takze przyczynia si¢ do tworzenia satysfakcji, a w konsekwencji lojalnosci.
Zagadnienia warto$ci dla klienta sa wyjatkowo wazne w dziatalno$ci przedsigbiorstw
ustugowych. Niematerialna, nietrwata oferta, niejednokrotnie rodzaca niepewnos¢
konsumenta utrudnia ocen¢ uzytecznosci ustugi oraz podejmowanie decyzji.
Przedsigbiorstwo powinno dazy¢ do rozpoznania wartosci dla klienta i do ustawicznego
podnoszenia owej wartosci. Moze tego dokona¢ diagnozujac wartos¢ dla klienta,
tworzac i wdrazajac plan rozwoju owej wartosci, jednoczesnie prowadzac kontrole
uzyskanych efektéw. W tworzeniu warto$ci w sferze ustug wazna rol¢ odgrywaja
posiadane zasoby infrastrukturalne, a przede wszystkim ludzkie: wiedza, kompetencje
i zdolnosci. Wazna jest tez umiejetnos¢ nawigzywania i utrzymywania relacji
partnerskich.

Z zaprezentowanych w artykule wynikéw badan wlasnych tworzenia wartosci dla
klienta w ustugach turystycznych mozna zauwazy¢, ze problematyka ta (nawet, jezeli
respondenci tak tego nie nazywaja) stanowi wazny obszar aktywnosci badanych
podmiotéw. Sa to jednak dzialania bardziej intuicyjne niz planowe, bardziej operacyjne
niz strategiczne. Wtasnie §wiadome, procesowe i zasobowe zarzadzanie wartoscig
pozwalaloby osiaga¢ lepsze efekty i ksztalttowa¢ pozycje konkurencyjna. Niezbgdna jest
z tego zakresu wiedza i umiejetnosci. Nie jest to zadanie tatwe, jednak tylko w ten
spos6b mozna osiagac trwata przewage konkurencyjna.

VALUE FOR CUSTOMER AS A BASIS OF RELATIONSHIP
BUILDING BETWEEN SERVICE COMPANY AND A CUSTOMER

Summary

The paper’s aim is presenting the problems of value for customers as a basis of relationship
among service companies and service customers. The paper is an attempt to determine
the specific of value for customers in the services sector. There are some concepts of satisfying
customers’ needs and increasing customers’ satisfaction resented. There are the results of own
elaboration on value for customer in on the services rendered on tourism market presented.



